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La investigación fue titulada marketing mix y fidelización de clientes en el grupo 
oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. el enfoque de la investigación es 
cuantitativo, de tipo aplicada, con nivel de investigación correlacional no 
experimental con corte transversal. la muestra estuvo constituida por 251 
clientes, la técnica utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el 
cuestionario; el cual consta de 24 items. los resultados obtenidos manifiestan de 
una relación positiva moderada entre marketing mix y fidelización de clientes lo 
cual tuvo como resultado 0,573; en base al coeficiente de rho de spearman con 
un nivel de significancia de 0,000, obteniendo como resultado el rechazo de la 
hipótesis nula (h0) y aceptando la hipótesis alterna (h1) de la investigación. en 
conclusión, el marketing mix se relaciona de manera directa la fidelización de 
clientes en el grupo oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. 


































The research was entitled marketing mix and customer loyalty at grupo 
oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. the focus of the research is 
quantitative, applied, with a non-experimental correlational research level with a 
cross-sectional section. the sample consisted of 251 clients, the technique used 
was the survey, using the questionnaire as an instrument; which consists of 24 
items. the results obtained show a moderate positive relationship between 
marketing mix and customer loyalty, which resulted in 0.573; based on 
spearman's rho coefficient with a significance level of 0.000, obtaining as a result 
the rejection of the null hypothesis (h0) and accepting the alternative hypothesis 
(h1) of the investigation. in conclusion, the marketing mix is directly related to 
customer loyalty in grupo oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. 










En el ámbito internacional en el diario del exportador, según Jiménez (2019) 
Actualmente las empresas buscan incrementar su nivel de participación en el 
exterior. Por lo cual, emplean el marketing mix ya que es una estrategia que va 
a permitir a las organizaciones hacerles frente a las diversas competencias, 
además ello hace que amplíen sus oportunidades dentro de los mercados, de 
esta manera podemos tomar en cuenta aspectos que deben considerar que al 
nivel del consumidor como: identificar sus preferencias su calidad, frecuencia 
de compra y posición que se encuentra ante la competencia. 
En cuanto a la fidelización de clientes a nivel de Latinoamérica, la Revista 
Científica ECA Sinergia de Ecuador, según Baduy, Granda, Alarcón y Cardona 
(2017) en la cual nos dicen que para obtener a un cliente fiel o leal es necesario 
llevar una buena comunicación tanto antes, durante y después de la compra o 
el servicio adquirido (p.48). Ello genera que las ventas se incrementen aún más 
pues depende mucho la participación del mercado si es que los clientes están 
satisfechos. Por ello, es importante que las organizaciones fijen el interés en su 
capital humano para poner atención de la forma en cómo se comunican con los 
clientes pues no se trata solo de vender sino de hacer que ese cliente vuelva 
de manera continua. Además, es importante que cada cliente tenga una 
atención personalizada en donde se les otorgue distintos incentivos o 
descuentos. 
A nivel nacional, según la revista Perú Retail (2017) nos dice que el 87% 
se fija más en la calidad de los productos mientras que el 70% se fijan más en 
promociones de parte de las empresas minoristas. El 92% presta atención a 
programas de fidelización, según Jorge Carniglia (consultor senior de la 
universidad de Chile) nos dice que los peruanos se ven más interesados en 
cuanto a la fidelización, esto se debe a que los consumidores aprovechan todas 
las ventajas que puede darle una empresa como descuentos, canjes, etc. De 
esta manera no solo se incrementan las ventas, sino que también se obtiene un 
cliente fiel ya que se cubre no solo sus necesidades sino también sus 
expectativas.  
A nivel local, el Grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C. quién atiende en 
diferentes provincias alrededor del país la cual presta servicio de diagnóstico 




lado, la problemática radica en la calidad del producto el cual no cumple con la 
perspectiva del cliente es por ello que no se logra fidelizarlos. Además, existe 
una carencia de información adecuada por parte de los vendedores en cuanto 
al producto, ya sea por tipos de lunas y/o formas de uso. De esta manera el 
marketing mix engloba una simplicidad la cual permite convertirse en un 
instrumento importante para las organizaciones en todo el mundo al aplicar 
operaciones para cumplir sus objetivos. 
 La investigación abordará la problemática orientada a conocer ¿Qué 
relación existe entre marketing mix y fidelización de clientes en el grupo 
oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020?, asimismo, se determinará 
problemas específicos determinados (a) ¿Cómo se relaciona el producto y la 
información en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020?, (b) 
¿Cómo se relaciona el precio y los incentivos en el grupo oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020?, (c) ¿Cómo se relaciona la plaza y la experiencia del 
cliente en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020? y (d) ¿Cómo 
se relaciona el marketing interno y las promociones en el grupo oftalmológico 
Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020? 
La investigación se justica teóricamente, Según Kotler y Armstrong (2013) 
mencionan que el marketing mix tiene como objetivo influenciar en la demanda 
del mercado respecto a los productos, siendo de esta manera el grupo de las 4 
P’s; son herramientas las que aportaran a la organizaciones permanecer en el 
mercado (p. 48). Es así como el autor nos indica que las empresas hoy en día 
buscan un buen posicionamiento en el mercado mundial, es por ello que ante 
tanta competencia aplican la estrategia de las 4P’s para que esta manera puedan 
mantenerse dentro de ella. Además, según (Bastos, 2007, p.14) La fidelización 
toma un papel muy importante para la empresa pues esto consta en cómo la 
empresa se relaciona con los clientes ya que depende mucho la participación del 
mercado gracias a ellos. Las empresas deben conocer tanto deseos como las 
necesidades de sus clientes y por ende cumplir con sus expectativas, gracias a 
ello se podrá obtener información verídica que servirá de mucha ayuda pues 
hará que la empresa pueda mantener a sus clientes fidelizados lo cual genera 
estabilidad. 
 De otro lado la justificación metodológicamente, para el cumplimiento de 




variable (1) Marketing mix y su relación con la variable (2) Fidelización de 
clientes. Los instrumentos serán elaborados, pero previamente serán aplicados, 
filtrados y examinados por un juicio de expertos, después de ello, serán tamizado 
mediante la confiabilidad y la validez. A través de la aplicación de los 
instrumentos de medición y su procesamiento en el SPSS, se dará a conocer el 
nivel de relación entre ambas variables. 
 Por último, la justificación práctica radicará en la entrega de los resultados 
al dueño del Grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C. Asimismo, el dueño será 
responsable de efectuar las decisiones convenientes a como aplicará el 
marketing mix para fidelizar a sus clientes ya que de esta manera se podra 
obtener una mayor rentabilidad para la empresa. 
La tesis abordará como objetivo general: Determinar la relación  entre 
marketing mix y fidelización de clientes en el grupo oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020, asimismo, se presentaran los Objetivos  específicos: (a) 
Determinar la relación entre el producto y la información en el grupo 
oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020, (b) Determinar la relación entre 
el precio y los incentivos en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 
2020, (c) Determinar la relación entre la plaza y la experiencia del cliente en el 
grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020 y (d) Determinar la relación 
entre el marketing interno y las promociones en el grupo oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020. 
 Por último, la investigación presentará como hipótesis general: existe 
relación significativa entre marketing mix y fidelización de clientes en el grupo 
oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020, además, presentará como 
hipótesis especificas (H1) Existe relación significativa entre  el producto y la 
información en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020, (H2)  
Existe  relación significativa entre  el precio y los incentivos en el grupo 
oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020, (H3) Existe relación significativa 
entre la plaza y la experiencia del cliente en el grupo oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020 y (H4) Existe relación significativa entre el marketing 







II. Marco Teórico  
 
En cuanto a los trabajos previos nacionales, Según Montero (2017) en su tesis 
el cual tuvo como objetivo general caracterizar la importancia de la gestión de 
marketing y atención al cliente en las micro y pequeñas empresas de servicio - 
rubro ópticas, se tomó un cuestionario a 96 clientes con 18 preguntas, como 
resultado se obtuvo que, el 85% dijo que el marketing siempre puede alcanzar 
los objetivos de ventas; el 54% se utilizan con frecuencia Marketing interno para 
lograr sus objetivos estratégicos en la empresa; El 44% entregan los productos 
en el día estipulado, mientras que el 50% piensa que siempre los empleados 
proporcionan información sobre el producto de una manera precisa y fácil de 
entender. Se concluyo que la gestión del marketing mix es muy importante, 
porque cumple el rol de hacer más conocida a la entidad por los productos y 
servicios que brinda, por ende, aumenta de manera significativa las ventas 
obteniendo una ventaja hacia ante la competencia. Barahona (2018) la cual tuvo 
como objetivo general determinar la relación de sus dos variables, las cuales 
fueron fidelización y posicionamiento. Fue de tipo cuantitativo, de orden 
descriptiva correlacional con diseño no experimental. Su población estaba 
compartida en 3 urbanizaciones de los cuales la suma de pobladores daba 5100 
y al aplicar la fórmula para la muestra, esta arrojó un total de 142 pobladores 
entre las 3 urbanizaciones. Como técnica encuesta y instrumento el cuestionario 
rigurosamente elaborado. Se concluyó que el 47.2% estaban regularmente 
fidelizados mientras que un 52.8% contaban con un nivel adecuado de 
fidelización, también se pudo evidenciar que no existe relación entre las dos 
variables ya antes mencionadas ya que el valor de significancia arrojó un 0.313 
lo cual supero el 0.05, ello permitió identificar que los clientes que posicionaban 
la empresa son del todo fieles y viceversa. Además, se pudo observar que todo 
surge a partir de la calidad de servicio y las estrategias que podrían mejorar su 
posicionamiento. 
Lizares (2016) la cual tuvo como objetivo general determinar las 
herramientas de marketing directo para la fidelización del Retail. En cuanto a su 
metodología el tipo de la investigación fue descriptiva y aplicada. Su población 
estuvo conformada por clientes a partir de los 15 años durante todo un mes, el 




como muestra de 132. Para la recopilación de datos se usó como técnica la 
encuesta y como instrumento el cuestionario, adicional a ello se hizo método de 
observación y entrevistas personales. Se concluyó que, en cuanto a las 
herramientas de marketing directo, las redes sociales para aquellos 
consumidores son de mayor acceso ya que arrojo 71%. Por otro lado, se llegó a 
la conclusión de que el marketing directo influye en la fidelización ya que 57% 
estuvieron de acuerdo con la comunicación que optaba la empresa mientras que 
un 43% no estaba conforme. También se pudo observar que es importante crear 
una base de datos que tengan ciertos campos en común como fechas 
especiales, números telefónicos entre otros, todo ello porque ciertos clientes 
mencionaron que sería una buena estrategia para la empresa que aquellos 
clientes que cumplen años, por ejemplo, les lleguen promociones o descuentos, 
lo cual es una forma de fidelizar y personalizar la experiencia de cada cliente. 
Según Ampuero (2017) en su investigación la cual tuvo como primera 
variable a calidad de servicio y como segunda variable a fidelización de clientes, 
el estudio se realizó en la clínica oftalmológica instituto de la visión en San Borja 
en el año 2016 el cual tuvo como objetivo general de qué manera la calidad del 
servicio influye con la fidelización del cliente en la clínica oftálmica. En cuanto a 
su metodología, fue de tipo descriptiva correlacional, de diseño no experimental 
de corte transversal. Su población fue de 12953 y su muestra de 373. Como 
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se concluyo que, si 
existe relación significativa entre sus variables lo cual quiere decir mientras mejor 
sea la calidad de servicio mayores serán los pacientes fidelizados. 
Loyola y Villanueva (2015) en su investigación la cual tuvo por objetivo 
general establecer la influencia que genera la adaptación del marketing 
experiencial en la fidelización de los clientes de un Spa. Por otro lado, su 
metodología fue de tipo aplicada de diseño pre experimental. Su población fue 
de 1016 clientes registrados en el Spa de los cuales solo 146 se usaron para la 
muestra según la aplicación de la formula. Como técnica se usó la encuesta, 
análisis documental y trabajo de observación de campo; en cuanto a instrumento, 
se utilizó el cuestionario fichas, reportes de cámaras y guías de observación de 
campo. Se llegó a la conclusión que pese al poco tiempo en funcionamiento 
existía una gran cantidad de clientes que se atendían y que regresaban por el 




observar que el marketing experiencial impacta positivamente en la fidelización 
de clientes pues la tasa de crecimiento asciende de 0.7% desde que se aplicaron 
ciertas estrategias. 
Zavaleta (2017) El objetivo en su investigación fue determinar la influencia 
del marketing mix en las clínicas odontológicas. Se realizaron 47 encuestas, por 
lo cual se utilizaron distintas estrategias de las (4P’s), para la obtención y el 
análisis de los resultados se utilizó el programa (SPSS) y la prueba de (chi 
cuadrado) se obtuvo que las estrategias de las 4p’s influyen de manera positiva 
en el crecimiento de los centros odontológicas. Por consecuente, aplicar 
estrategias en cuanto al producto no es del todo efectivo, por lo cual las 
estrategias de precio y distribución no se aplicaron. Finalizando se obtuvo lo 
siguiente: la estrategia del producto se aplicó al (93.6%) de los encuestados, por 
ende, son estrategias principales por ser preferida por odontólogos. 
Internacionalmente, los aportes encontrados como antecedentes 
mediante los hallazgos Según Freire (2017) en su tesis tuvo como objetivo 
general fue buscar un plan de marketing que ayuden a mejorar la venta de sus 
productos y servicios ofertados por la óptica, se concluyó que, la organización 
no aprovechaba el canal de comunicación ni la tecnología para hacer más 
conocido su producto. Por otro lado, la falta de capacitación era evidente ya que 
no existía un incremento en las ventas para ello se optó por la estrategia del 
marketing mix para lograr los objetivos planteados por la entidad. 
Según Mora (2015) en su investigación la cual tuvo como evaluación, la 
efectividad de estrategias comunicacionales para la fidelización de los clientes 
de Óptica Los Andes en el centro comercial San Marino de la ciudad de 
Guayaquil el cual tuvo como objetivo general: Estudiar la efectividad, en cuanto 
a las estrategias comunicación, y así lograr fidelizar los clientes de Óptica Los 
Andes. En cuanto a su metodología el enfoque fue mixto, de tipo aplicada y 
descriptiva, tuvo como método teórico inductivo/deductivo. Además, se tuvo 
como población a 1800 clientes de la Óptica y realizando la fórmula de la muestra 
finita arrojo 113 clientes como muestra. En la cual se concluye que, un 28% 
decide comprar por cuestiones de precio, 22% por promociones y un 20% por 
calidad. Por otro lado, la Óptica los Andes trata de fidelizar o enganchar a sus 




generen compras rápidamente mientras que la competencia brinda publicidad 
con sentido emocional lo cual ayuda mucho a fidelizar a los clientes. 
Aguilera, Gálvez y Hernández (2015) la finalidad de esta investigación es 
evaluar la influencia entre sus variables las cuales fueron marketing mix y 
competitividad de una Pyme, se realizó una muestra a 288 Pymes dentro del 
sector en Aguascalientes, se agregó datos de la empresa con una significancia 
del 95%. La cual dio como resultado para la primera variable ejerce una 
influencia aceptable en la competitividad en las Pymes. Se concluyo que es 
importante resaltar e implementar las (4P´s) para obtener una mejor influencia 
ante la competencia. 
Thabit (2018) Se utilizó distintos recursos académicos como Internet, lo 
cual diseñaron y repartieron cuestionarios con muestra aleatoria a los clientes de 
Al-Saaeda Company for Medical Equipment Technologies, para que de esta 
manera se pueda medir el impacto de la promoción en la distribución de su 
producto, obtuvieron como principales conclusiones 1. La promoción cuenta con 
un nivel alto en ventas lo cual es favorable, lo cual puede seguir ya que de esta 
manera se pueden vender todos sus productos. 2. La aceptable comercialización 
del producto influye a la satisfacción del cliente. 3. La política de promoción con 
el cual maneja la empresa tiene un impacto positivo en sus ventas. 
Recomendaron que la empresa debe fomentar más promociones para el 
incremento de sus productos al igual que sus actividades y departamentos, por 
ende, en aumento en los puntos de ventas son importantes, es por ello que se 
debe mejorar la distribución. 
Abdelhady, Abdel & Fawzy (2019) se tuvo como objetivo realizar una 
mezcla del marketing mix para las para las empresas de aerolínea al momento 
que los clientes realizar una comprar a través de una campaña. Lo cual se realizó 
un cuestionario con una muestra a 600 pasajeros que participaron. Como 
resultados se indicó que si existe una relación positiva alta con el marketing mix 
(4p’s) y la toma de decisiones de compra de los pasajeros. Por otro lado, se 
mostró que no hay una relación significativa entre el precio y la toma de 
decisiones de compra de los pasajeros. Se dio como resultado final que el 





Azhar, Jufrizen, Prayog & Sari (2019) este estudio tuvo como objetivo 
mezclar el marketing mix con la satisfacción del turista, se aplicó la técnica de 
recopilación de las cuales fueron las entrevistas y cuestionarios, el análisis fue 
análisis de estudio fue descriptiva, cuyos resultados fueron que la mezcla de 
marketing mix tuvo un efecto positivo y significativo en la satisfacción del turista. 
Mientras tanto la calidad del servicio tuvo un efecto significativo en la satisfacción 
del turista. Por ende, se revelo que los subordinados menores de edad y con 
experiencia son lo más reclutados ya que su tiempo de operación es más corto, 
de esta manera se revela que la edad más adecuada para tener un tiempo más 
corto en operaciones es un aproximado de 27 años. 
Lopez y Sernaqué (2015) su investigación la cual tuvo como finalidad 
diseñar un plan de marketing para la fidelización de sus clientes en una empresa 
de Zapatos. En cuanto a su metodología, tuvo un tipo de investigación descriptivo 
u operativo, de enfoque cuantitativo ya que se midieron sus respectivas variables 
y con un método analítico. Como tecina se utilizó la encuesta y así mismo como 
instrumento el cuestionario. Se realizó un tipo de muestra aleatorio simple de 
384 clientes. Se concluyó que la empresa debe invertir más en un medio digital, 
es decir crear plataformas como página web, una página en Facebook, entre 
otros. Ello le permitirá mantener informado a sus clientes de cualquier ingreso de 
productos, novedades en descuentos, sorteos, etc.  
Idrovo y Luque (2015) en su tesis tuvo como finalidad determinar 
estrategias de neuromarketing para incrementar la fidelización de los clientes a 
través de la eficaz comercialización del banco. Fue de enfoque cuantitativo y 
cualitativo, para ello se recolectaron datos para entrevistas y apreciación de 
experiencias, tipo de investigación descriptiva y exploratoria, como población 
fueron considerados los clientes de los años 2012, 2013 y 2014 y de acuerdo a 
la fórmula para la muestra dio un resultado de 384 clientes. Para la técnica se 
planteó la encuesta y la entrevista así mismo como instrumento el cuestionario y 
una guía de entrevista previamente desarrollada. Se concluyó que cada vez los 
clientes son más exigentes y es importante tener ciertas estrategias que 
promuevan la fidelización de los clientes tanto importantes como poco 
importantes, además se planteó una propuesta de estrategias de 
neuromarketing para influir en los clientes de manera que ellos queden 




se le da a los clientes, también se implementará cambios de imagen, medios 
visuales y redes sociales para mantener un lazo con la impresa. 
Argueta, Ferrer y Garay (2015) la investigación tuvo como objetivo general 
identificar los factores claves para fidelizar a los clientes del Grupo EMI. Fue de 
tipo aplicada y por su amplitud fue de tipo macro sociológica, descriptiva y de 
enfoque cualitativo y cuantitativo. Tuvo una población de 3203 los cuales fueron 
un total de clientes retirados durante todo el año 2014, 2382 clientes afiliados por 
lo cual se obtuvo una muestra de 133 clientes retirados y 71 clientes activos, se 
hizo una muestra para ambas poblaciones. Como técnica se realizó encuestas y 
entrevistas y como instrumento el cuestionario y una guía de acuerdo al 
requerimiento que en este caso fue de la satisfacción del cliente. Se concluyó 
que existe una inadecuada atención hacia los clientes, inconformidad de 
diagnóstico y demora en el servicio. Por otro lado, existen factores internos que 
no benefician a la empresa pues existe inseguridad ciudadana, tráfico vehicular 
entre otros, además se pudo verificar que no existe una adecuada comunicación 
empresa-cliente, además se pudo apreciar que no existía un plan de fidelización 
que ayude a retener a los clientes. Además de acuerdo a la encuesta un 65% 
nunca había escuchado de los servicios prestados, es decir aquel porcentaje no 
sabían de la existencia de la entidad. 
Garzón (2017) la investigación tuvo como objetivo general proponer 
estrategias para mantener y recuperar los consumidores de Korpet. Esta 
investigación fue de tipo exploratoria, descriptiva no experimental. Como 
instrumento se utilizó el cuestionario. Tuvo como población 836 y para la 
obtención de la muestra se realizó la fórmula finita la cual dio como respuesta 
238 clientes. Se planteó una propuesta en la cual se concluyó que Korpet no 
tiene participación en el mercado y eso era a causa de que no satisfacían a sus 
clientes y ello perjudicó notoriamente en sus ventas con un 41% y en cuestión 
de clientes un 46%. Por ello, fue necesario que la empresa implemente un 
análisis tanto interno como externo pues era importante identificar cual era el 
problema en cuestión a la calidad de servicio de alguna manera incrementarse 
en el mercado pues solo tenía una sola sede que no estaba estratégicamente 
posicionada y adicionalmente a ello renovar sus estrategias de 4p’s con el 




Khairawati (2020) tuvo como objetivo dar a conocer cómo influye aplicar 
programas de fidelización en la satisfacción del cliente. Para la investigación 
como población se recaudaron 110 clientes que por lo menos habían comprado 
3 veces en Alfamart Bangunjiwo, Indonesia. El muestreo fue por juicio, la técnica 
fue por encuestas. Se concluyó que efectivamente un programa de fidelización 
tiene efecto en la satisfacción del cliente, las tarjetas de miembro afectan 
significativamente la satisfacción del cliente ya que eso brinda facilidades a 
atractivas ofertas y ciertos beneficios, por otro lado, el efecto del descuento de 
precios no afecta en la satisfacción y eso se debe a que los consumidores no 
están tan al tanto en los precios o no son relevantes.  
Boakye, Blankson & Prybutok (2017) el objetivo de su investigación fue 
determinar por qué los clientes se mantienen fieles a empresas de productos o 
servicios. Se utilizó una teoría de relaciones interpersonales a través de un 
modelo de inversión (IM), se recaudó información de 221 estudiantes que utilizan 
un móvil o que eran poseedores de un departamento a los cuales se les aplico 
como técnica la encuesta. Se concluyó que la satisfacción y la inversión realizada 
por un cliente influyen en la lealtad hacia la oferta de una empresa. Además, se 
pudo determinar que existe más lealtad por la oferta de un servicio que de un 
producto. 
Javed & Cheema (2017) en su investigación el objetivo fue examinar el 
impacto de la satisfacción del cliente y el valor percibido por el cliente ante la 
lealtad del cliente. Como metodología la investigación fue de diseño descriptivo 
y de corte transversal estadístico. El estudio se llevó a cabo en restaurantes del 
distrito de Faisalabad, Pakistán. Para lo cual, se seleccionaron 10 de ellos para 
poder ejecutar la investigación. Se plantearon encuestas previamente 
estudiadas por profesionales. Se concluyó que la satisfacción y el valor percibido 
por el cliente es algo crucial para la fidelización pues incrementa de una manera 
positiva la rentabilidad de la empresa es por ello que se recomendó poner mayor 
atención a como se brinda el servicio o como se presenta el producto ya que 
todo ello conlleva a la lealtad del cliente. 
Tahmasbizadeh, Hadavand & Manesh (2016) tuvo como objetivo evaluar 
el impacto que tiene la calidad de la relación con el cliente en la lealtad del cliente 
en el Banco Agrícola en Teherán. Como metodología fue de tipo aplicada 




Agricultura, según la fórmula de población infinita se obtuvo una muestra de 384, 
con un muestreo no probabilístico y conveniencia. Se concluyó que si el 
marketing de relaciones tiene relación significativa con la lealtad de los clientes 
a largo plazo. En otras pablaras, es importante mantener una buena relación con 
el cliente mostrándole empatía para así mejorar la calidad de servicio y de esta 
manera obtener una lealtad a largo plazo.  
De Waal & Béatrice van (2016) En el artículo hacen referencia a que toda 
organización tiene como objetivo establecer que los clientes son lo más 
importantes y que los empleados deben tener conciencia. Como población se 
aplicaron a clientes de una empresa de comunicaciones, la muestra que se 
aplicó fue por conveniencia a 110 clientes. Se concluyó que efectivamente es 
importante como los empleados tratan a los clientes de manera que sobrepasen 
sus expectativas y obtengan un grado de satisfacción que le de rendimiento a la 
organización a largo plazo. 
Sangwan & Bhakar (2018) el articulo tuvo como objetivo evaluar la relación 
causal entre la calidad del servicio como variable independiente y la lealtad del 
cliente como variables dependientes a través del enfoque de modelado 
estructural. Como metodología, fue de naturaleza causal con el método de 
encuesta. Como población se tomaron clientes que se alojaban en hoteles, como 
muestra se tomaron 250 clientes y como técnica se utilizó un muestreo no 
probabilístico intencional. Se aplicaron pruebas como la fiabilidad y el análisis 
factorial para comprobar la fiabilidad y la consistencia interna de los datos. Se 
aplicó la modelización de ecuaciones estructurales para probar el modelo 
teniendo la calidad del servicio como variable independiente y la imagen de 
marca, la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente como variables 
dependientes. Finalmente se concluyó que si las industrias hoteleras quieren 
diferenciarse de su entorno tan competitivo deben ofrecer una buena calidad de 
servicio, crear una imagen sólida, fuerte y eficaz de esta manera siempre tener 







 En el aporte Teórico, con respecto al enfoque científico de la variable 1 
Marketing mix, este estudio es elaborado por Para Kotler & Armstrong, (2012) 
Nos señala que: 
Es la asociación de herramientas tácticas que la organización mezcla 
para obtener la respuesta que desea en el mercado. La mezcla 
consiste en lo que la empresa es capaz de realizar para influir en la 
demanda de su producto, el cual se clasifican en las cuatro variables 
(producto, precio, plaza, promoción) 
 
 Stackelberg, Rasmussen & Mickwitz (como se citó en Martínez, 2018, 
párr. 3) sostienen que se basó en la teoría de los parámetros, lo cual mezcla el 
marketing mix en los productos y se integran dentro de las variables del mercado, 
lo cual crece ante la necesidad de los consumidores. 
 
Martínez, Ruíz y Escrivá (2014, p.9) menciona: 
 
Es la habilidad que nos hace acceder para planificar y ejecutar la creación 
de las 4p’s, como los bienes y servicios, de esta manera crear intercambios 
que sean del agrado de los clientes como de las organizaciones. 
 
 
Asimismo, Kotler y Keller (2012, p.172) indica: 
 
El marketing mix (4P’s) se enfoca al diseño estratégico para satisfacer al 
mercado, tiene como finalidad realizar una alta demanda de su producto o 
servicio que ofrecen de esta manera se clasifican las probabilidades de las 
4P’s. 
 
Mesa (2012, p.44) señala que: 
 
Es una herramienta que utilizan las organizaciones mediante la propuesta 
del mercado, esto se da mezclando el producto, precio y plaza donde el 
producto va a estar disponible al igual que la promoción, por ende, estas 
combinaciones son esenciales, ya que complacen a los clientes. 
 
 
En el caso de la variable 2 fidelización, se afirma según (Bastos, 2007, p.14)  
 
La fidelización toma un papel muy importante para la empresa pues esto 
consta en cómo la empresa se relaciona con los clientes ya que depende 
mucho la participación del mercado gracias a ellos. Las empresas deben 
conocer tanto deseos como las necesidades de sus clientes y por ende 
cumplir con sus expectativas, gracias a ello se podrá obtener información 
verídica que servirá de mucha ayuda pues hará que la empresa pueda 
mantener a sus clientes fidelizados lo cual genera estabilidad. 
 
 





La fidelización consta cuando un cliente requiere los servicios o productos 
de una forma constante o periodicamente, un cliente fidelizado permite 
incrementar las ventas, disminuir costes y sobre todo mantener una cartera 
de clientes que le aporten rentabilidad a la empresa. Además, tener un 
cliente leal atrae otros nuevos clientes y todo ello gracias a lo que se 
comunica positivamente.  
 
Por otro lado, según (Pérez, 2002, p.208) refiere que 
 
La fidelización es una estrategia de marketing pues ello se percibe de como 
los clientes le toman valor ya sea al servicio o a la adquisición de un 
producto, todo ello se aprecia con ciertos puntos como es la calidad de 
servicio, el producto y la imagen de la empresa. Ello permitirá brindar un 




Para (Kotler  & Lane, 2009, p. 156) expresan lo siguiente 
 
La fidelización hace que los clientes conformen el capital que tiene una 
empresa, pues la relación que obtiene la empresa con los clientes es de gran 
valor ya que se conoce sus preferencias y recomendaciones. Por lo cual, 
ello genera que con el tiempo los posibles consumidores se conviertan en 
clientes potenciales de manera que ello sea rentable a largo plazo para la 
organización. 
 
Según (Philip Kotler, 2003, p. 27) refiere que  
 
La fidelización es sinónimo de retención y que todo ello depende de la 
satisfacción del cliente, un cliente leal y satisfecho proporciona seguridad 
ante nuevos clientes, no presta atención a la competencia y aporta ideas ya 
sea al servicio o al producto. Por lo tanto, las empresas para retener clientes 
deben optar por la satisfacción pues ello excede las expectativas de clientes. 
 
 
En el enfoque conceptual se tiene para la variable 1 marketing mix, según 
Kotler & Armstrong (2013) mencionan lo siguiente: 
 
Se refiere a que, las entidades que utilizan el marketing mix, es con el 
objetivo de obtener mayor demanda dentro del mercado, siendo de 
esta manera el grupo de las 4 P’s más conocidas, ya que ayudarán a 
las organizaciones poder mantenerse en el mercado y a enfrentarse 
antes posibles competidores (p.48). 
 
 
El autor nos indica que las empresas hoy en día buscan un buen 
posicionamiento en el mercado mundial, es por ello que ante tanta competencia 
aplican la estrategia de las 4P’s para que esta manera puedan mantenerse 





Para la dimensión 1 Producto, Según (Lamb, Hair y MacDaniel (2014) 
menciona que: 
 
El producto puede ser intangible o tangible, presenta distintas características 
como calidad, diseño, el empaque, color, entre otros por lo cual puedan 
acceder una garantía obtenida por el producto comprado (p.337). 
 
El autor nos indica que los productos adquiridos por los clientes pueden 
presentar distintas características ya que ellos buscan satisfacer sus 
necesidades por lo cual busca aquello que esté acorde a su disposición y gusto. 
 
Dimensión 2 Precio, Según Aguilar (2012) menciona que:  
 
El precio es una moneda utilizada como intercambio asociado al tipo de 
compra. Sin embargo, incluye en distintas condiciones de pago como 
(efectivo, cheque, tarjeta entre otros), crédito, descuentos por pronto pago, 
recargos. Este se sugiere por mediante estudios de mercados aplicar el 
costo justo para dicho producto (p. 01). 
 
El autor nos indica que el precio es elemental, ya que nos facilita en varias 
oportunidades como cambiar el precio frente a una competencia y facilitar  
 
Dimensión 3 Plaza, según Kotler (2010) menciona que:  
 
La plaza asegura que las actividades de las empresas que facilitan la 
disposición de sus productos hacia los consumidores. Mucho de los 
vendedores laboran con distintos transportes para que estos mismos lleguen 
al mercado destinado, utilizan canales para que de esta manera puedan 
llevar de manera rápida y segura sus mercaderías a las organizaciones que 
están involucradas al adquirir un producto o servicio para su disposición 
(p.225). 
 
El autor nos indica que tener una buena ubicación es muy primordial ya 
que estamos estableciendo un punto fijo para que el cliente adquiera sus 
productos de tal manera hacer como poder hacerles llegar productos a los 
clientes por medio de los canales de distribución. 
 
 






La promoción es una estrategia utilizadas por las empresas en su gran 
mayoría, la cual la utilizan para tener mejor allegada a sus clientes de 
manera más clara y concisa, dentro de la promoción se encuentra elementos 
como la publicidad, promoción de ventas, marketing interno, entre otros; en 
estos elementos mencionados ayudan a captar a muchos clientes para las 
organizaciones, de esta manera logran mucha interacción entre sus clientes 
y que tengan más conocimiento de sus productos hacia el cliente final (p. 
505).    
 
Los autores nos indican que la promoción es una fuerza necesaria que 
implican a los consumidores tengan más acercamiento hacia productos, es de 
esta manera que utilizan distintas herramientas como las promociones, 
descuentos, etc. con el fin que resulte mucha más efectiva. 
 
 
Por otro lado, se tiene como Indicador 1 Calidad Para (Ishikahua, 1989, 
p.17) refiere que calidad es diseñar, producir u ofrecer un bien o servicio, ya sea 
a un precio accesible al comprador y que satisfaga sus necesidades. Es decir, el 
cliente busca el mejor producto de acuerdo a sus necesidades es por ello que 
establece las características adecuado para adquirirlo. 
 
Indicador 2 Garantía, Según Chiavenato (2006) refiere que: 
 
Es un apto que se le entrega al cliente al momento de adquirir un producto 
ya que, la empresa se hará conocida mostrando los beneficios de sus 
productos al ser comprados de las cuales teniendo mejor ingreso a nosotros 
mismos (p.509). 
 
Esto quiere decir que es importante comprar productos que vengan con 
garantía ya que ante cualquier falla que pueda tener el producto, el vendedor o 
la empresa te puedan hacer el cambio o dar una solución apropiada. 
 
Indicador 3 empaque, Para Fischer y Espejo (2004, p.210-211) el empaque 
se define como material que protege un artículo o producto ya tenga un envase 
o no, con el fin de preservar, facilitar su entrega final. Es decir, el empaque es 
fundamental al momento de adquirir un producto ya que me garantiza que está 
en buen estado y nuevo. 
 
 
Indicador 4 Precio, Según García & Moreno (2010, p.59) Se define como 
precio el coste que ve el consumidor, lo que considera necesario para adquirirlo, 




acuerdo al presupuesto que uno mismo lleve va poder adquirir el producto ya 
que va a estar dentro de su misma necesidad como de precio. 
 
Indicador 5 Descuento, Para Kotler y Prentice (2002) se define como 
descuentos funcionales lo cuales son fabricantes que ofrece a los trabajadores 
de su distribución, lo cual se realizan distintas acciones como: ventas, 
contabilidad y almacenes (p.227). Lo cual nos quiere decir es cuando adquirimos 
un producto los mismos vendedores pueden aplicar descuentos de estos mismos 
para que de esta manera sus productos puedan ser vendidos a manera 
promocional. 
Indicador 6 condiciones de pago, Según FC editorial (2002, p.44) Se refiere 
 
Al modo en que se efectúa un pago, sea, el tipo de moneda, medio y 
procedimientos para realizar el pago. A lo que da a entender que 
existen varios tipos de pago, ya sea con tarjeta, cheques, monedas, 
etc. Por lo cual facilita al cliente al realizar una compra. 
 
 
Indicador 7 Transporte, Según Anaya (2015) nos dice que: 
 
Nos indica que los transportes utilizados por las empresas son 
especializados, ya que es un punto de accesibilidad de los vehículos, es por 
eso que es una gran oportunidad que las empresas utilizan para 
comercializar e entregar sus pedidos hacia sus clientes; suele realizarse 
(p.28). 
 
Nos dice que para las empresas es esencial contar con un servicio de 
transporte, para que de esta manera puedan comercializar sus productos, ya que 
a su vez funcionan como distribuidor de abastecimiento para otras empresas que 
piden de sus servicios. 
 
Indicador 8, Ubicación, Según kotler (2002, p.42) nos dicen que 
 
La ubicación de cada punto de negocio es importante, ya que aumenta la 
tasa de crecimiento en el mercado y a su participación. Lo que nos da a 
entender que una bueno ubicación del negocio establecido es esencial, ya 
que dependiendo de la zona en que se encuentra hace que para el cliente 









La distribución son vías o conductos donde los productos llegan al cliente 
final, esto se da a través de una empresa que esta opta por transportar y 
organizada productos, la cual ejecuta las distintas funciones que se 
requieren para enlazar al productor con el consumidor final (p.380).  
 
Nos indica que el canal de distribución es elegido por el comprador ya que 
este se adecua al mismo y se le es más sencillo para recibir su producto como a 
la vez se convierten en una partida del activo para el fabricante hacia el cliente. 
 
Indicador 10, Publicidad, Para Stanton, Walker y Etzel (2004) nos dice que: 
 
Es una comunicación la cual puede ser visual o auditiva, la cual es pagada 
específicamente por un auspiciador, que promueve ideas o productos. Los 
lugares de venta más concurridos para colocar estos anuncios son medios 
de transmisión ya sea por radio, televisión o por escrito. Sin embargo, 
existen varios medios por lo cual se puede hacer publicidad, como por 
ejemplo la misma prenda de vestir que uno utiliza (p.569). 
 
Nos indica que implementar publicidad puede ser de distintas maneras, 
con el objetivo de llegar a los consumidores y de esta manera estos adquieran 
los productos los cuales son auspiciados y tomados por clientes que lo requieran 
para cubrir sus necesidades. 
 
Indicador 11, Promoción de venta, Según Kotler y Armstrong (2003) nos 
dice que 
Las promociones de ventas son incentivos a corto plazo para realizar una 
compra o venta de productos, estos incentivos se pueden dar de formas 
distintas como: ofertas, cupones, regalos, etc., por más que estas técnicas 
son muy usadas, son muy pocas las empresas que alcanzan el objetivo 
(p.501). 
 
Lo que el autor nos dice que al usa promoción de venta que atraigan a los 
clientes para que sus productos sean vendidos, no todos son eficaces, ya que 
no llaman la atención necesaria del personal, por lo cual no es exacto el éxito 
ante las empresas. 
 
Indicador 12, Marketing directo, para Pinto (2001) nos dice que: 
 
Es una comunicación que sirve para atraer una posible reacción de una 
persona, lo cual especifica que es un dialogo directo a través de las 
organizaciones la cual tratan de tener una comunicación mutua utilizando 
dialogo entre las empresas y los clientes, lo cual como respuesta nos da los 





El autor se refiere que al utilizar el marketing directo se involucra tanto a los 
trabajadores a convencer a los clientes a que estos compren los productos 
haciendo descripción del beneficio del mismo, donde utilizan el convencimiento 
y la buena atención para así fidelizar a los clientes. 
 
 Por otro lado, como enfoque conceptual para la variable 2 Alcaide (2015) 
afirma que  
 
Refiere que el fidelizar consiste en mantener relaciones con los clientes, en 
crear valor para ellos y así obtener su satisfacción. De esta manera atraer 
un cliente leal ya que de ellos depende mucho la subsistencia de la empresa 
a largo plazo (p.21) 
 
Esto quiere decir que la fidelización se obtiene cuando el trato es 
personalizado y la comunicación es mutua de tal manera que se cree un 
sentimiento hacia la empresa. 
 
Dimensión 1 Información, Según (Alcaide, 2015, p. 21) nos dice que En 
este aspecto no solo se toma en cuenta la información básica del cliente lo cual 
se refiere a deseos, necesidades o expectativas. Sino que también es de mucha 
importancia poder observar la relación cliente-empresa. A lo que refiere el autor, 
es que la información ayudará a que la empresa sea más rentable pues se 
conocerá con exactitud sus inquietudes o deseos.  
 
Dimensión 2 Incentivos, A lo que refiere Alcaide (2015)  
 
Un cliente fidelizado es sinónimo de rentabilidad para la empresa, por ello 
se debe reconocer su valor brindando ciertos beneficios como son las 
promociones, descuentos y/o premios. Se dice que un cliente fidelizado 
puede traer más clientes gracias al marketing boca a boca, lo cual es un plus 
para la empresa (p. 25). 
 
Lo que quiere decir es que gracias a la información se puede crear ciertas 










Es de suma importancia para saber si el cliente se siente fidelizado pues se 
podrá observar que percepción tienen los clientes hacia la organización, el 
punto de satisfacción por ejercer el servicio o ya sea adquirir un producto y 
si es que recomendarían la calidad tanto de servicio como de productos.  
 
A lo que se refiere el autor es que gracias a la expectativa de parte del 
cliente es que podemos observar si la empresa está haciendo una buena gestión 
de calidad de servicio. 
Dimensión 4 Marketing interno, Según Alcaide (2015) nos dice que  
El marketing interno radica en como el capital humano ejerce de forma 
adecuada la atención hacia los clientes ya que, es importante la imagen 
corporativa pues es como una primera impresión, también es crucial el 
compromiso de los colaboradores hacia la empresa sobre todo cuando se 
ejerce servicios con ventas directas pues es ahí en donde se observa cuan 
comprometidos están con su labor y a eso se le  llama identidad corporativa. 
(p. 23) 
 
Esto quiere decir que, el marketing interno es la forma de comunicar el valor 
que tiene la empresa, ello va ser determinado por los clientes, pero gracias a las 
estrategias que planteen en la organización. 
 
Por consiguiente, se tienen Indicadores de Fidelización. Indicador 1 Orden, 
Según (Alcaide, 2015, p .84) Tiene influencia en la elaboración de información 
con aspectos que beneficien a los clientes, por ejemplo, en qué momento 
comunicar promociones, descuentos, etc. Es decir, es como la empresa 
mantiene al día la información necesaria para los clientes y qué momento es 
óptimo hacerlo por ejemplo pueden ser fechas especiales para el cliente, 
aniversario de la empresa.  
 
Indicador 2 Prontitud, Para (Alcaide, 2015, p.84) nos dice que la Capacidad 
de respuesta rápida y de manera eficaz ya sea para resolver conflictos o quejas. 
Ello quiere decir que, es la manera en cómo la empresa afronta las posibles 
inquietudes de sus clientes ya que es muy importante la forma de responder ya 
sea en contexto o en tiempo. 
 
Indicador 3 Precisión, Según (Alcaide. 2015, p. 84) refiere que “Es la forma 
en como la empresa muestra cierta información, de manera que facilité la 
experiencia ya se de compra o servicio”. Dado que este mundo es muy 




cierta información que pueda brindar los clientes para ejercer una mejor 
experiencia para ellos. 
 
Indicador 4 Promociones, Según (Kotler y Lane, 2009, p. 586) refieren que  
 
Es una herramienta que utilizan los vendedores por indicaciones de la 
organización, la finalidad de ello es que permite hacer ventas cruzadas, 
además sirve como un incentivo para los clientes leales, ello permite que las 
ventas sean frecuentes y que no solo adquieran un producto.  
 
En ese sentido esta herramienta es de gran ayuda para la empresa pues 
se puede lograr retener a los clientes lo cual hace que ellos sean reiterativos y 
de alguna manera ello resulta rentable para la entidad. 
  
Indicador 5 Descuentos, Para (Kotler y Lane, 2009, p. 453) “Es una 
herramienta que ayuda a estimular la compra en plazos determinados”. En ese 
sentido, los descuentos se aplican para atraer a clientes ya sean nuevos o 
reiterativos ya que es importante tener contento a los clientes y darles una opción 
de poder adquirir los servicios o productos.  
 
Indicador 6 Premios, Según (Alcaide, 2010, P. 343) nos quiere decir que 
es una ventaja que puede optar la empresa para sus consumidores leales, estos 
deben ser importantes para el público objetivo, debe ser útil, exclusivo, debe ser 
congruente con la marca y sobre todo debe generar valor hacia la entidad. Esto 
quiere decir que, los premios es una forma de agradecimiento hacia el cliente 
por ser leal ya sea a la marca o a la empresa. 
 
Indicador 7 Percepción, Para Swift (2002) refiere que consiste en cómo 
reacciona el cliente ante el servicio dado, es como una primera impresión ya sea 
del servicio o de factores claves de compra (p. 322). Mediante la percepción que 
tienen los clientes la empresa puede observar en cómo se está viendo tanto de 
una forma interna como externa y ello es de gran importancia pues si se analiza 









Se puede expresar como un estado de ánimo que va depender de la 
atención de la organización hacia sus clientes, es decir si la atención supera 
sus expectativas se habrá añadido valor a dicha atención; por el contrario, 
si la atención es mala se generará un estado de ánimo negativo y es más 
probable que se comunique con otros clientes. (p. 77)  
 
Esto quiere decir que la satisfacción es una ventaja para la empresa pues 
si se cumple con sus expectativas este cliente informará a sus conocidos de 
manera positiva lo que ofrece la empresa. 
 
Indicador 9: Calidad de servicio, Para Setó (2004) nos dice que  
 
Es una variable muy relevante para mantenerse en el mercado que es tan 
competitivo, los productos o servicios deben superar las expectativas de los 
clientes pues no es necesario solo brindar un servicio de calidad, sino que 
se trata de que el cliente lleve esa información a otras personas, solo así se 
puede hablar de calidad de servicio y es cuando las habilidades 
interpersonales entre otras técnicas ayudan a la atención eficaz (p. 15) 
Ello quiere decir que la calidad de servicio va ser la manera en cómo se 
comunica la empresa, si es que tiene credibilidad, profesionalismo, capacidad de 
respuesta entre otros factores. 
 
Indicador 10 Imagen corporativa, Para Guarneros (2014) nos dice que   
 
Es un sistema en donde todos sus elementos deben trabajar en sinergia 
para dar una buena impresión a sus clientes; si por el contrario se ven grupos 
de trabajos la imagen que se dará es individualismo y ello no es bueno para 
la empresa. Por ello, es necesario tener comunicación y actitudes 
adecuadas para así influir de manera positiva no solo a los ojos de clientes 
sino para ser diferenciada de otras empresas (p. 140). 
 
 
Esto quiere decir que, es de suma importancia en como una empresa se 
representa ante los clientes, es positivo pues también hace que se diferencie del 
resto y ello haga que la empresa obtenga una ventaja competitiva. 
 
Indicador 11 Compromiso, Según Araujo y Brunet (2011) refieren que  
 
Es la forma en como los colaboradores reaccionan con la empresa, esto va 
depender mucho del clima organizacional pues si el colaborador está motivado será 
más eficiente y por ende estará trabajando comprometido, si el caso fuera lo 
contrario este solo trabajará por trabajar y no será óptimo para la entidad (p. 21) 
 
Mediante lo indicado por el autor hace referencia a que el compromiso nace 
desde el corazón de la empresa pues un colaborador motivado trabajará de 





Indicador 12 Identidad corporativa, Para (Gonzales y Sanz, 2005, p. 64) 
nos dice que Es la forma en como la empresa se representa hacia el entorno 
exterior, es decir es el sentido de ser de la empresa. Ello quiere decir que este 
aspecto es de suma importancia pues se muestra la razón de ser de la empresa 
y de lo que se quiere llegar a ser, muestra los valores y políticas que pueden 
tener, en otras palabras, es como la empresa se identifica. 
 
III. METODOLOGIA  
 
3.1. Tipo y diseño de investigación  
 
La investigación será de tipo aplicada ya que buscará dar soluciones a 
los posibles problemas detectados. Para ello, según Baena (2014, p.11), Es 
conocida también como utilitaria, puesto que, especifica dificultades precisas 
que son requeridas para buscar soluciones iguales manera específica. Para el 
autor es esencial, ya que, se identifica problemas, de tal manera que 
busquemos estrategias de solución para la investigación. 
 
Además, tendrá como diseño no experimental de corte transversal ya que 
solo se observarán los fenómenos en un determinado tiempo para ver si una 
variable tiene relación con la otra. Según Hernández et al. (2018) este tipo de 
investigación [no experimental] se caracteriza por no manipular ninguna variable 
sino que se realizara el estudio en un solo corte para analizar la relación que 
puedan tener ambas variables pero sin efectuar ningún cambio por el 
investigador (p. 87) Esto quiere decir que se analizaran ambas variables en su 
contexto natural sin provocar ninguna alteración. Por otro lado, la investigación 
será de nivel descriptiva correlacional ya que se hallará la relación que existe 
entre ambas variables. Según Muñoz (2015) describe las características de 
grupos, individuos o fenómenos que guarden cierta relación entre sí.  
 
3.2. Variables y operacionalización  
En este caso se tendrá como variable 1 a marketing mix y como variable 
2 a fidelización de clientes las cuales estarán compuestas con sus dimensiones 




medido por el instrumento de medición. En anexos se colocará el cuadro de 
operacionalización de las variables.  
 
3.3. Población y muestra  
La población estará representada por la cantidad de clientes que ingresen 
en promedio al mes. Según Vargas (1995, p.33-34), También llamada universo 
al grupo de los componentes que van a ser vistos en la ejecución de una 
investigación, ya que elemento que pertenecen a la población es conocido como 
individuo o unidad estadística. Es importante fijarnos en una población de 
nuestra investigación ya que, es de ahí donde vamos a tener un resultado a lo 
cual vamos aplicar y de esta manera tendremos un resultado ya sea favorable o 
no, respecto a la muestra Según Baptista, Fernández, & Hernández (2014, 
p.173) nos dice que es parte de la población, en la cual se va hacer un estudio, 
conformando por una parte absoluta de la población específica, sea por 
idoneidad o métodos estadísticos.  
La muestra se dará con un promedio de clientes que asisten al mes 























𝑛 =  
1.962 ∗ 720 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052(720 − 1) +  1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
𝑛 = 250.7299 
𝑛 =  
𝑍2 ∙ 𝑁 ∙ 𝑝 ∙ 𝑞





3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
La técnica de recolección de datos se dará mediante la encuesta la cual 
nos ayudará a recolectar datos específicos que ayuden con la investigación. 
Según Muñoz (2015) refiere que son herramientas las cuales pueden ser 
encuestas, método de observación, entrevistas entre otras. Para ello la encuesta 
será aplicada para los clientes del grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C.  
 
En cuanto al instrumento, este será elaborado por dos instrumentos que 
nos permitirá medir el procesamiento y los resultados de la investigación. Para 
la variable 1 Marketing mix y variable 2 Fidelización de clientes respectivamente 
en la empresa Grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C. en este caso la empresa 
estará situada como campaña en la ciudad de Arequipa es por ello que se 
tomaran los datos de esa provincia. Se elaborarán dos cuestionarios con la 
escala de Likert las cuales tendrán un total de 24 ítems. 
 
Según Jiménez (2016) nos dice que la escala de Likert agrupa 5 rangos 
diferentes que miden actitudes tanto positivas como negativas y una neutra, y 
para cada criterio se le asigna un número para que este pueda ser medible 
mediante los resultados. 
 
Es por ello que los rangos que se utilizaran en el cuestionario serán los 
siguientes: siempre (S) casi siempre (CS) a veces (AV) casi nunca (CN) y nunca 
(N) cada uno será expresado con valores numéricos según corresponda.  
 
Para la validez de los instrumentos de medición según (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, p.201) se refiere al nivel en que se encuentra el 
instrumento, el cual nos permitirá medir la variable. Esta herramienta pasara una 
evaluación por expertos para así poder ser aplicada en el grupo oftalmológico 










Validación de expertos  
EXPERTOS  GRADO CALIFICACIÓN 
Carranza Estela Teodoro Dr. Administración Aplicable 
Barca Barrientos Jesús  Mgtr. Administración Aplicable 
Merino Garcés José Luis  Mgtr. Administración Aplicable 
Fuente: elaboración propia  
 
Confiabilidad según (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.200) se 
basa en el instrumento de medición, el cual mide al individuo de estudio, el cual 
puede dar resultados iguales. En el estudio realizado se usará el Alfa de 
Cronbach, dado al resultado de la encuesta se recopilarán los datos para 
ejecutar el análisis pertinente. 
 
Tabla 2 
Baremos del Coeficiente alfa de Cronbach 
VALOR NIVEL 
<0,5 No aceptable 
0,5 a 0,6 Pobre 
0,6 a 0,7 Débil 
0,7 a 0,8 Aceptable 
0,8 a 0,9 Bueno 
>0,9 Excelente 
Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2009). 
 
 
A continuación, se presenta la tabla 4 la cual nos permitirá observar el grado de confiabilidad del 


















La eliminación por lista se basa en todas las 
bases del procedimiento 
 
Interpretación: 
La información obtenida por el programa SPSS arrojo el resultado de alfa de 
Cronbach un valor de 0.935 y de acuerdo a Castro y Arcos (2009) cuenta con 
una confiabilidad excelente. 
 









            En cuanto al procedimiento de la investigación se recolectaron dos tipos 
de información.  
Por un lado, están las fuentes primarias, las cuales serán con los 
pacientes de la empresa mediante los instrumentos de ambas variables. Para 
ello, se coordinará con la dueña de la empresa para la aceptación de recolección 
de datos. 
Y las fuentes secundarias, las cuales están conformadas por todos los 
libros, antecedentes como son las tesis o artículos científicos que nos ayudaron 






Resumen de procesamiento de casos  
  N % 
Casos Valido  30 100,0 
 Excluido*  0 ,0 
 Total 30 100,0 
 
Tabla 4 
Estadística de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,935 24 




3.6. Método de análisis de datos  
 
Se optará por realizar una base de datos para ambas variables, según los 
datos obtenidos por la aplicación de los instrumentos de medición los cuales 
arrojarán valor que posteriormente serán procesados por el programa SPSS 
versión 25 y el sistema Excel.  
 
3.7. Aspectos éticos  
Tiene como objetivo proteger la integridad y moralidad de los resultados, 
además, se explicará a los clientes de la empresa que los resultados serán 
exclusivos para la presente investigación. Por otro lado, se elaborará un 
consentimiento informado para tener la autorización de la empresa formalmente, 




4.1. Análisis descriptivo 
 
Los resultados que se dieron en 251 encuestas dirigidas hacia los clientes de la 
empresa Grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C. son los siguientes. 
 
4.1.1. Variable 1: Marketing mix 
 






















  26,3 




Fuente: SPSS V25 
 
 
Interpretación: Observando la tabla 5, referente al Marketing mix se evidencia 




siempre, el 43% opinan que siempre y el 6,8% opinan que a veces existe 











Válido Nunca 4 1,6 1,6 1,6 
Casi nunca 28 11,2 11,2 12,7 
A veces 53 21,1 21,1 33,9 
Casi siempre 134 53,4 53,4 87,3 
Siempre 32 12,7 12,7 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
 
Interpretación: Analizando la tabla 6, referente al producto se observa que de los 
251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 53,4% piensan que casi siempre, el 
21,1% piensan que a veces, el 12,7% piensan que siempre, el 11,2% piensa que 
casi nunca y el 1,6% que nunca el producto ayuda a atraer clientes que busquen 
calidad. 










Válido A veces 25 10,0 10,0 10,0 
Casi siempre 118 47,0 47,0 57,0 
Siempre 108 43,0 43,0 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
 
Interpretación: Se puede analizar en la tabla 7, referente a precio se observa que 
de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 47% piensan que casi siempre, 
el 43% piensan que siempre y el 10% a veces que el precio ayuda en la decisión 


































Interpretación: En consecuente en la tabla 8, referente a la plaza se observa que 
de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 56,2% piensan que siempre, 
el 37,1% piensan que casi siempre y el 6,8% a veces que la plaza ayuda a atraer 
nuevos comensales para la empresa. 
 










Válido A veces 17 6,8 6,8 6,8 
Casi siempre 84 33,5 33,5 40,2 
Siempre 150 59,8 59,8 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
 
 
interpretación: Como se puede analizar en la tabla 9, referente a la promoción 
se observa que de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 59,8% piensan 
que siempre, el 33,5% piensan que casi siempre y el 6,8% a veces que la 








4.1.2. Variable 2: Fidelización de clientes 
 
  Tabla 10 


























Fuente: SPSS V25 
 
Interpretación: Con respecto a la tabla 10, referente a la Fidelización de clientes 
se evidencia que de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 66,1% opinan 
que casi siempre, el 24,3% opinan que siempre y el 9,6% opinan que a veces 












Válido Nunca 4 1,6 1,6 1,6 
Casi nunca 18 7,2 7,2 8,8 
A veces 65 25,9 25,9 34,7 
Casi siempre 136 54,2 54,2 88,8 
Siempre 28 11,2 11,2 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
Fuente SPSS V.25 
 
Interpretación: Como se observa en la tabla 11, referente a la información se 
observa que de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 54,2% piensan 
que casi siempre, el 25,9% piensan que a veces, el 11,2% piensan que siempre, 
el 7,2% piensa que casi nunca y el 1,6% que nunca el producto ayuda a atraer 
















Válido A veces 26 10,4 10,4 10,4 
Casi siempre 133 53,0 53,0 63,3 
Siempre 92 36,7 36,7 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
Fuente SPSS V.25 
 
Interpretación: Se puede ver en la tabla 12, referente a la información se observa 
que de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 53% piensan que casi 
siempre, el 36,7% piensan que siempre y el 10,4% a veces que los incentivos 
ayudan a mantener a los clientes fidelizados ya que si se generan estrategias 
como promociones o descuentos estos volverán a efectuar su compra.  
 











Válido A veces 9 3,6 3,6 3,6 
Casi siempre 92 36,7 36,7 40,2 
Siempre 150 59,8 59,8 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.25 
 
 
Interpretación: Como se observa en la tabla 13, referente a la información se 
observa que de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 59,8% piensan 
que siempre, el 36,7% piensan que casi siempre y el 3,6% a veces que la 
experiencia del cliente ayuda a que la empresa pueda obtener información de 
que los clientes se sientan bien con la atención o calidad de servicio y 













Válido A veces 25 10,0 10,0 10,0 
Casi siemrpe 67 26,7 26,7 36,7 
Siempre 159 63,3 63,3 100,0 
Total 251 100,0 100,0  
FUENTE SPSS V.25 
 
 
Interpretación: Como se observa en la tabla 14, referente a la información se 
observa que de los 251 encuestados se obtuvo lo siguiente: el 63,3% piensan 
que siempre, el 26,7% piensan que casi siempre y el 10% a veces que el 
marketing interno ayuda a que el capital humano pueda ejercer de manera 
adecuada la atención al cliente ya que es importante causar una buena impresión 
en primera instancia. 




Tabla Rango de correlación según el coeficiente de correlación 
Rango Grado de correlación 
-1 
-0.9 a -0.99 
-0.7 a -0.89 
-0.4 a 0.69 
-0.2 a -0.39 
-0.01 a -0.19 
0 
0.01 a 0.19 
0.2 a 0.39 
0.4 a 0.69 
0.7 a 0.89 
0.9 a 0.99 
1 
Correlación negativa grande y perfecta 
Correlación negativa muy alta 
Correlación negativa alta 
Correlación negativa moderada 
Correlación negativa baja 
Correlación negativa muy baja 
Correlación nula 
Correlación positiva muy baja 
Correlación positiva baja 
Correlación positiva moderada 
Correlación positiva alta 
Correlación positiva muy alta 
Correlación positiva grande y perfecta 





Regla de decisión:  
 
Cuando el nivel de significancia: “p” es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Hı  
 
Cuando el nivel de significancia: “p” es ≥ 0.05 se rechaza la Hı y se acepta la Ho  
 
Prueba de hipótesis general 
 
H1: Existe relación significativa entre marketing mix y fidelización de clientes en 
el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020. 
 
H0: No existe relación significativa entre marketing mix y fidelización de clientes 











Marketing mix  Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,573** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 251 251 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS V. 25 
 
Interpretación: Según la tabla 16, se observó el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman siendo igual a 0,573, por otro lado, se evidenció que 
el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo inferior que el p valor (0.05), 
conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que el marketing mix tiene 
correlación positiva moderada con fidelización de clientes en el Grupo 







Prueba de hipótesis especifica 1: 
 
H: Existe relación significativa entre el producto y la información en el Grupo 
Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020. 
 
Ho: No existe relación significativa entre el producto y la información en el Grupo 










Producto Coeficiente de correlación 1,000 ,360** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 251 251 
Información  Coeficiente de correlación ,360** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 251 251 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS V. 25 
 
 
Interpretación: Según la tabla 17, se observó el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman siendo igual a 0,360, por otro lado, se evidenció que 
el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), 
conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que, el producto tiene correlación 










Prueba de hipótesis especifica 2: 
 
H: Existe relación significativa entre el precio y los incentivo en el Grupo 
Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020. 
 
Ho: No existe relación significativa entre el precio y los incentivo en el Grupo 




 Precio Incentivo 
Rho de 
Spearman 
Precio Coeficiente de correlación 1,000 ,577** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 251 251 
Incentivo  Coeficiente de correlación ,577** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 251 251 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS V. 25 
 
 
Interpretación: Según la tabla 18, se observó el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman siendo igual a 0,577, por otro lado, se evidenció que 
el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), 
conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que, el precio tiene correlación 











Prueba de hipótesis especifica 3: 
 
H: Existe relación significativa entre la plaza y la experiencia del cliente en el 
Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020. 
 
Ho: No existe relación significativa entre la plaza y la experiencia del cliente en 









Plaza Coeficiente de correlación 1,000 ,555** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 251 251 
Experiencia 
del cliente  
Coeficiente de correlación ,555** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 251 251 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS V. 25 
 
 
Interpretación: Según la tabla 19, se observó el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman siendo igual a 0,555, por otro lado, se evidenció que 
el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), 
conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que, la plaza tiene correlación 
positiva moderada con la experiencia del cliente en el Grupo Oftalmológico 











Prueba de hipótesis especifica 4: 
 
H: Existe relación significativa entre promoción y Marketing interno en el Grupo 
Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020. 
 
Ho: No existe relación significativa entre promoción y Marketing interno en el 











Promoción Coeficiente de correlación 1,000 ,684** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 251 251 
Marketing 
interno 
Coeficiente de correlación ,684** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 251 251 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Interpretación: Según la tabla 20, se observó el resultado del coeficiente de 
correlación Rho Spearman siendo igual a 0,684, por otro lado, se evidenció que 
el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), 
conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que, la promoción tiene correlación 
positiva moderada con marketing interno en el Grupo Oftalmológico Ocusalud 














Teniendo en cuenta los resultados de la investigación titulada: Marketing 
mix y fidelización de cliente en el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020. 
 Cuya hipótesis general fue: existe relación significativa entre marketing 
mix y fidelización del cliente en el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020, cabe señalar que las variables de estudio presentan una 
correlación positiva moderada según el coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman que fue de 0,573. Por otro lado, se evidenció que el nivel de 
significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), conforme 
a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
alterna (Hı). Por lo antes mencionado. se pude observar que mientras el 
marketing mix sufre cambios estos se verá afectado en la fidelización de clientes 
ya que existe correlación entre ambas variables. 
Para Kotler & Armstrong, (2012) Nos señala que el marketing mix es la 
asociación de herramientas tácticas que la organización mezcla para obtener la 
respuesta que desea en el mercado. La mezcla consiste en lo que la empresa 
es capaz de realizar para influir en la demanda de su producto, el cual se 
clasifican en las cuatro variables (producto, precio, plaza, promoción). 
 Además, para Lopez y Sernaqué (2015) su investigación la cual tuvo 
como objetivo diseñar un plan de marketing para la fidelización de sus clientes. 
Se pudo evidenciar que es sumamente importante mantener informado al cliente 
de todos los cambios que puedan ocurrir en la empresa ya que ello le dará 
confianza al cliente y los mantendrá fidelizados con la misma.  
En ese sentido, la correlación entre las variables se ven afectadas una 
con otra, ya que si no existe una adecuada estrategia de marketing mix es 
probable que no exista o sea muy bajo la finalidad de fidelizar a un cliente. Por 
lo cual, se puede decir que la presente investigación coincide con la investigación 




Además, como hipótesis especifica 1 el cual es: existe relación 
significativa entre el producto y la información en el Grupo Oftalmológico 
Ocusalud S.A.C., Arequipa, 2020. Al realizar el proceso estadístico el coeficiente 
de correlación Rho Spearman siendo igual a 0,360, por otro lado, se evidenció 
que el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor 
(0.05), conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se 
acepta la hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que, el producto tiene 
correlación positiva baja con información en el Grupo Oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020. Por consiguiente, conforme a la teoría de Mesa, señala 
que es una herramienta que utilizan las organizaciones mediante la propuesta 
del mercado, esto se da mezclando el producto, precio y plaza donde el producto 
va a estar disponible al igual que la promoción, por ende, estas combinaciones 
son esenciales, ya que complacen a los clientes. 
 Respecto a ello la tesis concuerda con Freire (2017) su objetivo general 
fue buscar un plan de marketing que ayuden a mejorar la venta de sus productos 
y servicios ofertados por la óptica, se concluyó que, la organización no 
aprovechaba el canal de comunicación ni la tecnología para hacer más conocido 
su producto. Por otro lado, la falta de capacitación era evidente ya que no existía 
un incremento en las ventas para ello se optó por la estrategia del marketing mix 
para lograr los objetivos planteados por la entidad. 
Además, como hipótesis especifica 2 el cual es: Existe relación 
significativa entre el precio y los incentivo en el Grupo Oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020. Al realizar el análisis estadístico el coeficiente de 
correlación Rho Spearman siendo igual a 0,577, por otro lado, se evidenció que 
el nivel de significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), 
conforme a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Hı). Por lo que se concluye que, el precio tiene correlación 
positiva moderada con el incentivo en el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020.Segun la teoría que menciona Kotler y Keller, se enfoca al diseño 
estratégico para satisfacer al mercado, tiene como finalidad realizar una alta 




Para ello, Abdelhady, Abdel & Fawzy (2019) tuvo como objetivo realizar 
una mezcla del marketing mix. Se concluyo que, si existe una relación positiva 
alta con el marketing mix (4p’s) y la toma de decisiones de compra de los clientes 
a través de incentivos. Por otro lado, se mostró que no hay una relación 
significativa entre el precio y la toma de decisiones de compra a través de 
incentivos. Se dio como resultado final que el servicio es fundamental para la 
decisión de compra de los pasajeros. La presente investigación no coincide con 
Abdelhady, Abdel & Fawzy, puesto que, para el Grupo Oftalmológico Ocusalud, 
si existe una relación positiva moderada entre el precio y el incentivo, lo cual 
quiere decir que para los clientes es importante contar con todo tipo de incentivos 
para acceder al producto o servicio. 
Para la hipótesis especifica 3 el cual es: Existe relación significativa 
entre la plaza y la experiencia del cliente en el Grupo Oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020. Se realizo el análisis estadístico de correlación de Rho 
de Spearman siendo igual a 0,555, por otro lado, se evidenció que el nivel de 
significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), conforme 
a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
alterna (Hı). Se concluye que la plaza tiene correlación positiva moderada con la 
experiencia del cliente en el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 
2020. Pérez nos menciona en su teoría que refiere que es la forma de percibir 
de como los clientes le toman valor ya sea al servicio o a la adquisición de un 
producto, todo ello se aprecia con ciertos puntos como es la calidad de servicio, 
el producto y la imagen de la empresa. Ello permitirá brindar un valor a los 
clientes para así mantenerlos y probablemente obtener nuevos clientes 
Por otro lado. Loyola y Villanueva (2015) en su investigación, la cual tuvo 
como objetivo general determinar la influencia que genera la adaptación del 
marketing experiencial en la fidelización de los clientes. Se llegó a la conclusión 
que pese al poco tiempo en funcionamiento existía una gran cantidad de clientes 
que se atendían y que regresaban por el mismo servicio lo cual indica un 21.65% 
están fidelizados. Además, se pudo observar que el marketing experiencial 
impacta positivamente en la fidelización de clientes pues la tasa de crecimiento 
asciende de 0.7% desde que se aplicaron ciertas estrategias. La presente 




que la ubicación y el servicio es adecuado, por ende, existe un adecuado trato 
hacia el cliente. 
Por último, la hipótesis especifica 4 el cual es Existe relación significativa 
entre promoción y Marketing interno en el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020. Se realizo el análisis estadístico de correlación de Rho de 
Spearman siendo igual a 0,684, por otro lado, se evidenció que el nivel de 
significancia bilateral (Sig. =0,000) siendo menor que el p valor (0.05), conforme 
a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
alterna (Hı). Se concluye que la promoción tiene correlación positiva moderada 
con marketing interno en el Grupo Oftalmológico Ocusalud S.A.C., Arequipa, 
2020.Para Martínez, Ruíz y Escrivá Es la habilidad que nos hace acceder para 
planificar y ejecutar la creación de las 4p’s, como los bienes y servicios, de esta 
manera crear intercambios que sean del agrado de los clientes como de las 
organizaciones 
Por ende, para Montero (2017) en su tesis el cual tuvo como objetivo 
general caracterizar la importancia de la gestión de marketing y atención al 
cliente en las micro y pequeñas empresas de servicio - rubro ópticas, se tomó un 
cuestionario a 96 clientes con 18 preguntas, como resultado se obtuvo que, el 
85% dijo que el marketing siempre puede alcanzar los objetivos de ventas; el 
54% se utilizan con frecuencia Marketing interno para lograr sus objetivos 
estratégicos en la empresa. Con referente a la investigación planteada coincide 
con la presente investigación, ya que se pudo determinar la importancia de 
aplicar el marketing interno para lograr los objetivos en cuanto al incremento de 











Primera: como objetivo general fue Determinar la relación entre marketing 
mix y fidelización de clientes en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020, para ello mediante el Rho Spearman se evidencio una 
correlación positiva moderada de 0.573, también el nivel de significancia 0.000 
el cual es menor al p valor (0,05) por lo tanto se acepta la hipótesis alterna y se 
rechaza la hipótesis nula. Lo cual quiere decir que el marketing mix si tiene 
relación con fidelización. 
 
Segunda: Para el objetivo específico 1 el cual fue determinar la relación 
entre el producto y la información en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020, para ello mediante el Rho Spearman se evidencio una 
correlación positiva baja 0,360, también el nivel de significancia 0.000 el cual es 
menor al p valor (0,05) por lo tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 
hipótesis nula. Lo cual quiere decir que el producto si tiene relación con 
información, pero el nivel es bajo. 
 
Tercera: Para el objetivo específico 2 el cual fue determinar la relación 
entre el precio y los incentivos en el grupo oftalmológico Ocusalud S.A.C., 
Arequipa, 2020, para ello mediante el Rho Spearman se evidencio una 
correlación positiva moderada 0,577, también el nivel de significancia 0.000 el 
cual es menor al p valor (0,05) por lo tanto se acepta la hipótesis alterna y se 
rechaza la hipótesis nula. Lo cual quiere decir que el precio si tiene relación con 
los incentivos. 
 
Cuarta: Para el objetivo específico 3 el cual fue determinar la relación 
entre la plaza y la experiencia del cliente en el grupo oftalmológico Ocusalud 
S.A.C., Arequipa, 2020, para ello mediante el Rho Spearman se evidencio una 
correlación positiva moderada 0,555, también el nivel de significancia 0.000 el 
cual es menor al p valor (0,05) por lo tanto se acepta la hipótesis alterna y se 
rechaza la hipótesis nula. Lo cual quiere decir que la plaza si tiene relación con 
la experiencia del cliente. 
 
Quinta: Para el objetivo específico 4 el cual fue determinar la relación entre 




S.A.C., Arequipa, 2020, para ello mediante el Rho Spearman se evidencio una 
correlación positiva moderada 0,684, también el nivel de significancia 0.000 el 
cual es menor al p valor (0,05) por lo tanto se acepta la hipótesis alterna y se 
rechaza la hipótesis nula. Lo cual quiere decir que el marketing interno si se 



































Las recomendaciones irán de acuerdo a los resultados ya antes mencionados 
 
Primera: se recomienda crear una estrategia de marketing mix que impacte el 
mercado respecto a la competencia y así determinar los puntos más fuertes de 
la empresa para ganar más clientes y así poder fidelizarlos.  
 
Segunda: Se recomienda dar capacitaciones a los trabajadores para que tengan 
la información necesaria del producto y/o servicio que brindan y así poder 
mantener a un cliente satisfecho con su desempeño. De esta manera poder 
fidelizarlos como empresa y así obtener mayor rentabilidad. 
 
Tercera: Se recomienda hacer un plan de incentivos hacia los clientes, es decir, 
aplicar todo tipo de oferta en cuanto al servicio y al producto. Así mismo, 
enfocarse en el producto ya que tiene que tener un valor agregado para 
mantener la lealtad del cliente con la empresa. 
 
Cuarta: Se recomienda que cada grupo de campaña se ubiquen en lugares 
estratégicos que sean céntricos y accesibles para los clientes. En cuanto a la 
experiencia del cliente, es muy importante que el cliente se sienta cómodo con 
la atención, para ello se debe capacitar exclusivamente al personal que trata con 
pacientes directos, ya que el nivel de satisfacción del cliente va depender de la 
experiencia dentro de la empresa. 
 
Quinta: se recomienda realizar promociones llamativas que capte la atención del 
cliente y de futuros clientes. Para ello, es necesario que la empresa sea 
innovadora y cree plataformas virtuales que permitan dar a conocer las 
promociones del mes, ya que la organización solo brinda promociones por medio 
radial dependiendo de cada región a la que va. Además, se recomienda motivar 
al personal no solo con incentivos monetarios sino con aportaciones por parte de 
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            MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 
 
 
                Operacionalización de las variables de estudio 















Marketing mix  
Kotler y Amstrom (2013) Se 
refiere a que, las entidades que 
utilizan el marketing mix es con el 
objetivo de influir mayor demanda 
dentro del mercado, siendo de esta 
manera el grupo de las cuatro P’s 
más conocidas: producto, plaza, 
precio y promoción; las 
herramientas estratégicas que 
ayudarán a las organizaciones 
poder mantenerse en el mercado y 
a enfrentarse antes posibles 
competidores. 





























































Alcaide (2015) refiere que el 
fidelizar consiste en mantener 
relaciones con los clientes, en crear 
valor para ellos y así obtener su 
satisfacción. De esta manera crear 
un cliente leal ya que de ellos 
depende mucho la participación de 
mercado que puede ocupar una 
empresa.  
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS  
 
      Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables 
 
Título de la investigación: “MARKETING MIX Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN EL GRUPO OFTALMOLÓGICO OCUSALUD, AREQUIPA, 2020”. 
Apellidos y nombres del investigador: Gabriela Maribel Rojas Rivera y Lady Oriana Sisniegas Nanfuñay. 
 
Apellidos y nombres del experto:  









OBSERACIONES / SUGERENCIAS 
MARKETING MIX 
PRODUCTO 






   
GARANTIA Le parece apropiado el tiempo de garantía que da la empresa    
EMPAQUE El empaque en el que le entregamos su producto es seguro    
PRECIO 
PRECIO Los precios son acordes al mercado local    
DESCUENTO Los descuentos influyen en su decisión de compra    
CONDICIONES DE PAGO Es adecuada las formas de pago que le brinda la empresa    
PLAZA 
TRANSPORTE El transporte utilizado por la empresa facilita la entrega de los productos    
UBICACION Ve accesible la ubicación donde se encuentra la empresa    
DISTRIBUCION 
Es necesario que la empresa utilice canales de distribución para que más 




PUBLICIDAD La publicidad empleada por la empresa atrae su atención    
PROMOCIOPN DE VENTA La empresa le informa de promociones futuras    
MARKETING DIRECTO 
Las herramientas de notificación por la cual la empresa realiza 
propaganda de su producto 
   









PRONTITUD La empresa responde de manera inmediata sus inquietudes y/o reclamos    
PRECISION Los trabajadores se comunican con exactitud    
INCENTIVOS  
PROMOCIONES La empresa suele otorgarle promociones    
DESCUENTOS Con que frecuencia la empresa otorga algún tipo de descuento    
PREMIOS 
Al realizar una compra, la empresa le otorga distintos artículos de utilidad 










SATISFACION Se siente satisfecho con los productos que ofrece la empresa    





IMAGEN CORPORATIVA Percibe que los trabajadores laboran de manera compenetrada    
COMPROMISO Los colaboradores trabajan de manera motivada    
IDENTIDAD CORPORATIVA 





Firma del experto: 
 




MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS  
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Título de la investigación: “MARKETING MIX Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN EL GRUPO OFTALMOLÓGICO OCUSALUD, AREQUIPA, 2020”. 
Apellidos y nombres del investigador: Gabriela Maribel Rojas Rivera y Lady Oriana Sisniegas Nanfuñay. 
 
Apellidos y nombres del experto:  Dr. Estela Carranza, Teodoro 
ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 





OBSERACIONES / SUGERENCIAS 
MARKETING MIX 
PRODUCTO 






x   
GARANTIA Le parece apropiado el tiempo de garantía que da la empresa x   
EMPAQUE El empaque en el que le entregamos su producto es seguro x   
PRECIO 
PRECIO Los precios son acordes al mercado local x   
DESCUENTO Los descuentos influyen en su decisión de compra x   
CONDICIONES DE PAGO Es adecuada las formas de pago que le brinda la empresa x   
PLAZA 
TRANSPORTE El transporte utilizado por la empresa facilita la entrega de los productos x   
UBICACION Ve accesible la ubicación donde se encuentra la empresa x   
DISTRIBUCION 
Es necesario que la empresa utilice canales de distribución para que más 




PUBLICIDAD La publicidad empleada por la empresa atrae su atención x   
PROMOCIOPN DE VENTA La empresa le informa de promociones futuras x   
MARKETING DIRECTO 
Las herramientas de notificación por la cual la empresa realiza 
propaganda de su producto 
x   









PRONTITUD La empresa responde de manera inmediata sus inquietudes y/o reclamos x   
PRECISION Los trabajadores se comunican con exactitud x   
INCENTIVOS  
PROMOCIONES La empresa suele otorgarle promociones x   
DESCUENTOS Con que frecuencia la empresa otorga algún tipo de descuento x   
PREMIOS 
Al realizar una compra, la empresa le otorga distintos artículos de utilidad 










SATISFACION Se siente satisfecho con los productos que ofrece la empresa x   





IMAGEN CORPORATIVA Percibe que los trabajadores laboran de manera compenetrada x   
COMPROMISO Los colaboradores trabajan de manera motivada x   
IDENTIDAD CORPORATIVA 





Firma del experto: 
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Apellidos y nombres del experto: Mgtr. Barca Barrientos, Jesus Enrique 
ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 





OBSERACIONES / SUGERENCIAS 
MARKETING MIX 
PRODUCTO 







x   
GARANTIA Le parece apropiado el tiempo de garantía que da la empresa x   
EMPAQUE El empaque en el que le entregamos su producto es seguro x   
PRECIO 
PRECIO Los precios son acordes al mercado local x   
DESCUENTO Los descuentos influyen en su decisión de compra x   
CONDICIONES DE PAGO Es adecuada las formas de pago que le brinda la empresa x   
PLAZA 
TRANSPORTE 
El transporte utilizado por la empresa facilita la entrega de los 
productos 
x   
UBICACION Ve accesible la ubicación donde se encuentra la empresa x   
DISTRIBUCION 
Es necesario que la empresa utilice canales de distribución para que 
más personas conozcan de su producto 
x   
PROMOCION 
PUBLICIDAD La publicidad empleada por la empresa atrae su atención x   
PROMOCIOPN DE VENTA La empresa le informa de promociones futuras x   
MARKETING DIRECTO 
Las herramientas de notificación por la cual la empresa realiza 
propaganda de su producto 
x   





La empresa le brinda información clara acerca de sus promociones y   
beneficios 
x   
PRONTITUD 
La empresa responde de manera inmediata sus inquietudes y/o 
reclamos 
x   
PRECISION Los trabajadores se comunican con exactitud x   
INCENTIVOS  
PROMOCIONES La empresa suele otorgarle promociones x   
DESCUENTOS Con que frecuencia la empresa otorga algún tipo de descuento x   
PREMIOS 
Al realizar una compra, la empresa le otorga distintos artículos de 
utilidad relacionados al producto principal 




El trato otorgado tanto por especialistas y vendedores es de manera 
oportuna 
x   
SATISFACION Se siente satisfecho con los productos que ofrece la empresa x   





IMAGEN CORPORATIVA Percibe que los trabajadores laboran de manera compenetrada x   
COMPROMISO Los colaboradores trabajan de manera motivada x   
IDENTIDAD CORPORATIVA 
Suele reconocer a la empresa por su logo/eslogan en las distintas 
publicidades 
x   
 
Firma del experto: 
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